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A. Latar Belakang 
Industri penerbitan buku di Indonesia dewasa ini, terutama untuk 
kategori buku fiksi seperti novel, kumpulan cerpen dan sejenisnya, memiliki 
tantangan yang tidak mudah. Pelbagai kendala berskala besar seperti 
perlambatan ekonomi, rendahnya daya beli masyarakat ataupun perkembangan 
teknologi digital dan internet menjadi beberapa dari sekian banyak tantangan 
yang harus dihadapi (Ihsani, 2015). Daya beli yang rendah bisa menjadi 
kendala utama dikarenakan setidaknya dua hal: pertama, membeli buku bukan 
merupakan prioritas utama masyarakat dan hanya menjadi kebutuhan 
elementer; dan kedua, rendahnya minat baca. Merujuk pada alasan pertama 
tentang daya beli masyarakat, menurut paparan hasil survei Ikatan Penerbit 
Indonesia atau Ikapi (2015), pangsa pasar buku Indonesia sepenuhnya 
bergantung pada masyarakat kelas menengah yang hanya berada di kisaran 150 
juta orang dari total 252,2 juta penduduk Indonesia, itu pun porsi belanja buku 
hanya berada di urutan kedua prioritas, bersama kebutuhan sampingan berupa 
alokasi belanja rumah tangga dan jasa.  
Berkaitan dengan alasan kedua di atas, telah dibuktikan oleh data dari 
UNESCO pada tahun 2012 yang menunjukkan bahwa angka minat baca di 
Indonesia hanya berada pada angka 0,001. Artinya, hanya ada 1 dari 1.000 




penduduk Indonesia pada 2014 sebanyak 252,2 juta penduduk, hanya ada 252 
200 orang yang memiliki minat baca serius. Angka tersebut jauh dari angka 
pangsa pasar buku kelas menengah Indonesia yang telah dipaparkan 
sebelumnya yang hanya mencapai 150 juta orang. Lebih mengerucut lagi, dari 
pangsa pasar yang sempit itu, penjualan buku-buku fiksi pada faktanya hanya 
berada di urutan ketiga setelah buku pelajaran dan buku anak-anak (IKAPI, 
2015). Lebih mengkhawatirkan lagi apabila melihat hasil survei yang 
dikeluarkan oleh Lembaga Survei Indonesia atau LSI yang menemukan bahwa 
jumlah pembaca sastra di seluruh Indonesia hanya sebesar 6,2% saja 
(Republika, 2018). 
Untuk tetap dapat bertahan dalam pasar buku dengan kondisi seperti 
yang telah dijelaskan tersebut, penerbit mutlak bergantung pada penjualan 
naskah-naskah laku atau mereka akan tumbang dari persaingan. Ironinya, 
naskah yang laku dan atau sangat laku, lazim disebut mega best-seller, semakin 
lama semakin berkurang (Faridi, 2015). Dalam kasus ini, Tere Liye adalah satu 
di antara sedikitnya penulis yang memiliki predikat best seller tersebut. 
Sebanyak 20 lebih novel Tere Liye yang telah diterbitkan, semua selalu 
menjadi best seller dan dari 15 buku Tere Liye yang diterbitkan oleh 
Republika, masing-masing novel bisa dicetak ulang hingga 20-40 kali. Hal 
serupa terjadi pada novel-novel Tere Liye yang diterbitkan oleh Gramedia 
Pustaka Utama (Putra, 2017). Berdasarkan pencapaiannya tersebut pula, Tere 
Liye mendapat anugerah penghargaan IKAPI AWARD untuk kategori Writer 




(Maharani, 2016). Di tengah kondisi industri penerbitan buku yang tidak 
menentu tersebut, memiliki prestasi sebagai penulis best seller dengan angka 
penjualan yang besar dan fantastis tentu menjadi anomali sekaligus fenomena 
tersendiri. 
Lazimnya, laris atau tidaknya suatu produk di pasaran dapat disebabkan 
oleh branding yang kuat. Para pelaku pasar biasanya akan membangun merek 
yang kuat ini untuk mencapai tujuan perusahaan untuk mendapatkan profit 
yang besar pula. Dijelaskan oleh Esch dan Langner (2006), kekuatan merek 
menjadi sangat penting untuk membangun suatu bentuk ikatan antara 
konsumen dengan merek yang pada tahap akhirnya akan menghasilkan aliran 
pendapatan yang tinggi baik jangka pendek maupun jangka panjang. Kuat 
tidaknya merek tersebut, khususnya dalam fenomena best seller novel-novel 
Tere Liye ini, pada dasarnya akan mengarah kepada loyalitas konsumen 
terhadap merek Tere Liye itu sendiri.  
Loyalitas merek didefinisikan sebagai “suatu bentuk pemenuhan 
komitmen yang mendalam untuk membeli ulang atau melanggankan suatu 
produk atau layanan yang lebih disukai secara konsisten di masa mendatang, 
dengan demikian menyebabkan pembelian yang berulang terhadap merek yang 
sama atau produk lainnya dari merek tersebut, meskipun terdapat pengaruh 
situasional dan upaya pemasaran tertentu yang berpotensi menyebabkan 
perilaku peralihan ke merek lain (Oliver, 1999). Misanya dalam kasus Tere 
Liye ini, berdasarkan penjelasan dari Oliver tersebut, maka pembaca yang 




novel yang diterbitkan oleh Tere Liye secara konsisten, meskipun pada 
dasarnya terdapat pilihan lain selain membeli: bisa dengan meminjam pada 
teman, mengunduh versi e-book gratis yang banyak tersedia di internet dan 
cara-cara sejenisnya yang bisa dikategorikan sebagai pengaruh situasional 
terhadap loyalitas itu sendiri.  
Lebih lanjut, walaupun terdapat penekanan bahwa aspek pembelian 
berulang akan memberikan aliran pendapatan besar bagi produsen atau merek 
(Reichheld, 1996), hal itu pada perkembangannya bukanlah satu-satunya faktor 
yang membangun perilaku loyalitas konsumen terhadap merek. Dick dan Basu 
(1994) berpendapat bahwa loyalitas tidak seharusnya dianggap sebagai hasil 
dari perilaku pembelian ulang pelanggan belaka. Perilaku konsumen itu sendiri 
sesungguhnya dapat diinduksi oleh faktor situasional lainnya seperti 
kelangkaan merek alternatif, tingginya biaya peralihan atau kecenderungan 
terhadap kelemahan-kelemahan yang terdapat merek tersebut (Cooper dan 
Withey, 1989). Misalkan pada suatu waktu Tere Liye meningkatkan harga jual 
novelnya ke angka yang tinggi sementara kualitas tulisan yang ditawarkan 
masih sama saja atau bahkan cenderung menurun, dengan situasi-situasi seperti 
ini, masih besar kemungkinannya pelanggan yang selama ini selalu membeli 
novel-novel Tere Liye akan juga beralih bahkan tidak lagi loyal. Atau dalam 
kasus lain, barangkali ada masanya Tere Liye terlibat suatu masalah yang dapat 
mencoreng kredibilitasnya sebagai penulis terkenal dan figur publik, tentu akan 
ada pula kemungkinan beralihnya para pembaca yang selama ini selalu 




tak menyenangkan tersebut. Oleh karena itu, terwujudnya loyalitas ini tidak 
cukup hanya berdasarkan aspek perilaku, melainkan juga dibentuk oleh 
beberapa faktor lainnya seperti sikap dan emosi. Bahkan ditegaskan dalam 
sebuah penelitian bahwa hampir 75% dari keputusan pembelian konsumen 
didasarkan oleh kedua faktor tersebut. Dengan demikian, pada tahap 
selanjutnya, loyalitas merek dapat dipandang sebagai sebuah konstruk yang 
bersifat multidimensional (Punniyamoorthy dan Raj, 2007).  
Lebih lengkapnya, berdasarkan penelitian oleh Punniyamoorthy dan 
Raj (2007) tersebut, terdapat sembilan dimensi penting yang membangun 
loyalitas konsumen terhadap merek, yaitu: keterlibatan (involvement), nilai 
yang dipersepsikan (perceived value) yang terdiri dari nilai fungsional, nilai 
emosional, nilai sosial dan nilai kepantasan harga, kepercayaan merek (brand 
trust), kepuasan pelanggan (customer satisfaction), komitmen (commitment) 
dan barulah yang terakhir berupa pola pembelian berulang (repurchasing). 
Keterlibatan akan memungkinkan konsumen untuk menunjukkan seberapa 
besar motivasi, hasrat dan ketertarikannya untuk memiliki produk tersebut, ke 
depannya akan melibatkan komitmen secara terus-menerus pada bagian-bagian 
utama dalam dirinya yang terkait dengan pikiran, perasaan dan respons 
perilaku untuk kategori produk tertentu (Park, 1996). Konsumen yang sudah 
pernah membaca novel Tere Liye sebelumnya, lalu dia merasa memiliki 
keterlibatan yang mendalam dengan cerita yang telah dia baca dari kali 
pertama, ke depannya dia akan memiliki motivasi dan hasrat yang lebih besar 




Selanjutnya, nilai yang dipersepsikan dapat dianggap sebagai 
‘penilaian keseluruhan konsumen terhadap kebermanfaatan suatu produk 
berdasarkan pada apa yang telah diterima dan apa yang telah diberikan’. 
Penilaian tersebut menunjukkan suatu bentuk perbandingan antara komponen 
yang ‘diberikan’ dan ‘diterima’ terkait produk (Punniyamoorthy dan Raj, 
2007). Nilai persepsi ini dapat digambarkan dalam empat dimensi di antaranya: 
nilai fungsional, yaitu kebermanfaatan yang berasal dari kualitas produk dan 
kinerja yang dapat diharapkan dari produk tersebut ke depannya; nilai 
emosional, yaitu kebermanfaatan yang berasal dari keadaan perasaan atau 
keadaan afeksi yang ditimbulkan oleh produk; nilai kepantasan harga, yaitu 
persepsi tentang adanya kesesuaian harga dengan kemampuan konsumen; dan 
terakhir nilai sosial, yaitu seberapa besar kemampuan produk dalam 
meningkatkan konsep diri sosial konsumen berdasarkan nilai 
kebermanfaatannya.  
Konsumen yang menilai bahwa novel-novel Tere Liye memang 
berhasil memberikan unsur-unsur kebermanfaatan ke dalam hidupnya, 
misalkan melalui pesan moral yang terdapat dalam novel, tentu akan perlahan 
menanamkan dalam dirinya bahwa ke depannya ia akan terus berlangganan. 
Demikian juga apabila konsumen menilai bahwa setelah membaca novel-novel 
tersebut dia menjadi memiliki afeksi yang berlebih, merasa bahwa kualitas 
yang dimiliki novel-novel tersebut sebanding dengan harga yang ditawarkan, 




merasa memiliki nilai lebih lebih tersendiri di banding teman-teman sebaya 
dalam lingkungan sosial pergaulannya. 
Kepercayaan terhadap merek sendiri merupakan konstruksi sentral 
untuk semua bentuk hubungan jangka panjang antara konsumen dengan merek. 
Untuk menciptakan loyalitas jangka panjang, adanya kepercayaan yang kuat 
terhadap merek dianggap sebagai kontributor yang sama sekali penting (Hess, 
1995). Apabila pembaca sudah percaya bahwa Tere Liye memang memiliki 
kualitas yang tidak perlu diragukan lagi dalam karya-karyanya, mereka akan 
senantiasa menjaga hubungan dengan novel-novel tersebut di masa mendatang. 
Selanjutnya, merek juga harus bisa memuaskan pelanggan. Apabila pelanggan 
sudah merasa puas dengan apa yang didapatkannya dari merek, dan menjadi 
media pembelajaran dari pengalaman menyenangkan yang didapatkannya, 
akan timbul perilaku pasca-pembelian berikutnya berupa keluhan-keluhan 
tertentu, penyebaran testimoni dari mulut ke mulut, intensi untuk membeli 
kembali dan penggunaan merek secara berkelanjutan (Westbrook, dan Oliver 
(1991). Pembaca yang merasa terpuaskan dengan novel-novel Tere Liye yang 
dibacanya tentu akan cenderung selalu membicarakan novel itu kepada teman-
teman sepermainannya, sehingga ke depannya tidak hanya dia sendiri yang 
akan memutuskan untuk memburu karya Tere Liye yang lain namun juga akan 
mampu mempengaruhi orang lain untuk melakukan hal yang sama.  
Setelah adanya rasa puas yang mendalam, konsumen biasanya akan 
menunjukkan sikap komitmen yang kuat terhadap merek. di mana hal ini 




hubungan pemasaran. Hal itu disebabkan oleh keberadaannya sebagai kunci 
kekuatan psikologis yang menghubungkan konsumen secara langsung dengan 
organisasi penjual (Bansal dkk., 2004). Dengan adanya komitmen ini, 
konsumen akan mempertahankan hubungannya secara terus menerus dengan 
merek di masa yang akan datang (Fullerton, 2003). Aspek terakhir dari 
loyalitas ini barulah berupa kemunculan perilaku pembelian ulang (repeat 
purchasing behavior). Konsumen novel-novel Tere Liye yang memiliki 
komitmen yang tinggi tentu pula akan memperlihatkannya dengan cara 
melakukan pembelian di masa mendatang, entah untuk karya yang sama 
dengan versi yang berbeda yang diperbarui, maupun untuk karya-karya lainnya 
yang baru dikeluarkan. Perilaku pembelian berulang yang konsisten semacam 
ini merupakan salah satu wujud konkret dari perilaku ‘kecenderungan-
loyalitas’, yang mana hal tersebut membentuk fondasi dasar bagi bangunan 
loyalitas merek itu sendiri sebagaimana yang telah dijelaskan juga oleh Oliver 
(1999) dalam pemaparan di atas. 
Selanjutnya, perlu pula dilihat faktor lainnya yang berhubungan dengan 
loyalitas merek itu sendiri secara keseluruhan sebagai sebuah konstruk utuh. 
Jika sebelumnya loyalitas merek dibangun oleh faktor-faktor perilaku dan 
sikap secara simultan, maka selanjutnya peneliti mengasumsikan bahwa 
loyalitas tersebut juga dapat diperkuat atau bahkan mungkin diperlemah oleh 
adanya faktor-faktor lain yang bersifat emosional yang mendalam. Lalu pada 
faktanya memang asumsi tersebut dibenarkan oleh penelitian yang dilakukan 




oleh suatu konstruk lain yang disebut sebagai ‘keterikatan emosional pada 
merek’ (emotional attachment to brand), meskipun pada waktu yang sama ia 
menjelaskan pula bahwa keterikatan emosional pada merek tidak dianggap 
menjadi satu-satunya faktor yang mempengaruhi loyalitas merek, atau dengan 
kata lain bahwa loyalitas merek tidak harus memerlukan keberadaan 
keterikatan emosional terlebih dahulu. Peneliti lalu mengasumsikan bahwa 
untuk dapat memunculkan perilaku loyal seperti yang dipaparkan sebelumnya, 
selain berupa aspek perilaku dan sikap tersebut, para konsumen Tere Liye 
barangkali juga memiliki sebentuk keterikatan emosional yang mendalam ini 
dalam diri mereka.  
Thomson dkk. (2005) mengembangkan konsep keterikatan emosional 
pada merek sebagai suatu bentuk keterikatan secara emosional antara 
konsumen dengan merek tertentu yang dicirikan dengan adanya perasaan 
mendalam dan kuat yang berkenaan dengan keterhubungan, afeksi dan gairah 
terhadap merek tersebut. Menurut Grisaffe dan Nguyen (2010), ikatan 
emosional semacam ini dapat mempertahankan kedekatan antara individu 
dengan figur merek yang mengalami kelekatan dengannya, menjamin adanya 
perlindungan, kepedulian dan keberlangsungan hidup. Sebaliknya, 
keterputusan hubungan dengan merek dapat menyebabkan kecemasan 
berlebihan dan menimbulkan kesulitan-kesulitan tertentu. Keterikatan 
emosional ini menyiratkan keinginan mendalam untuk senantiasa menjaga rasa 
aman dan keterhubungan dengan merek dan untuk secara aktif menghindari 




mengasumsikan bahwa konsumen yang memiliki keterikatan emosional 
dengan novel-novel Tere Liye ini akan merasakan kedekatan yang sedemikian 
rupa dengan novel-novel yang telah dibacanya. Kedekatan itu bisa ditimbulkan 
oleh beberapa hal seperti: adanya kemiripan antara kisah hidup yang dijalani 
oleh pembaca dengan yang dialami tokoh di dalam novel berikut perjuangan si 
tokoh untuk keluar dari semua persoalan kehidupan yang begitu menggugah 
dan menginspirasi, atau barangkali pesan moral yang dikandung oleh novel 
tersebut berkenaan langsung dengan pribadi pembaca, sehingga dari hal itu dia 
mendapatkan suntikan motivasi dan semangat untuk menghadapi berbagai 
bentuk cobaan di kehidupan nyata. Semakin mengakar perasaan itu di dalam 
dirinya, akan membuatnya bertekad kuat untuk terus menjaga keterhubungan 
dengan novel-novel Tere Liye yang telah ataupun yang akan dia baca demi 
mendapatkan pengalaman membaca yang sama emosionalnya. 
Keterikatan emosional pada merek ini selanjutnya masih oleh Thomson 
dkk. (2005) dijabarkan dalam rumusan Skala Tiga Faktor yaitu tiga aspek 
emosional yang bekerja di dalam diri individu yaitu afeksi, gairah dan 
keterhubungan. Dengan adanya afeksi, konsumen akan merasakan adanya 
hubungan kasih sayang yang hangat antara dirinya dengan merek sehingga 
akan sangat sulit baginya untuk berpindah ke merek lain, menimbulkan 
kecintaan yang mendalam, perasaan damai dan nyaman serta perasaan 
interaktif yang intim antara konsumen dengan merek. Konsumen yang dengan 
sadar merasakan afeksi yang kuat terhadap novel-novel Tere Liye yang dia 




sekadar membaca sambil lalu tanpa mendapatkan afeksi apa-apa. 
Keterhubungan akan menimbulkan keterikatan dan kelekatan yang kuat 
sehingga karenanya pembaca akan merasakan bahwa novel-novel Tere Liye 
telah menjadi bagian tak terpisahkan dengan dirinya. Demikian pula, gairah 
akan membuat konsumen selalu bersemangat, bergembira dan kagum terhadap 
merek tersebut disebabkan daya tarik tinggi yang dimiliki oleh merek. Semakin 
berkualitas cerita yang ditulis Tere Liye dalam novel-novelnya, akan semakin 
tinggi daya tariknya di mata konsumen dan pembaca yang dengannya mereka 
akan selalu kagum dan bergairah terhadap karya-karya novel tersebut. 
Berdasarkan uraian-uraian terdahulu, peneliti sampai pada kerangka 
berpikir bahwa memang perlu bagi peneliti untuk mengetahui apakah 
fenomena best seller Tere Liye tersebut dipengaruhi oleh faktor loyalitas 
konsumen terhadap dirinya sebagai merek penulis novel. Bahwa apakah 
keterikatan emosional yang mendalam dalam diri konsumen pembaca novel 
juga berperan terhadap sikap dan perilaku loyal mereka pada novel-novel Tere 
Liye, sehingga dengan keberadaan dua variabel tersebut, Tere Liye dapat tetap 
bertahan di industri buku Indonesia dewasa ini yang berdasarkan fakta-fakta 
yang telah dipaparkan, bisa dikatakan tidak sedang berada dalam kondisi yang 
bagus dan ideal. Bahkan tidak hanya sekadar bertahan, Tere Liye juga menjadi 
satu dari sedikit saja di antara para penulis novel yang bisa memperoleh 
predikat best seller untuk sebagian besar karya-karyanya. Asumsi ini didukung 
juga oleh penelitian lainnya yang menjelaskan bahwa konsumen yang memiliki 




tinggi pula, akan melakukan pembelian untuk merek terkait setidaknya dua kali 
lebih banyak dibanding konsumen dengan tingkat loyalitas dan keterikatan 
emosional yang rendah (Hallberg, 2003). Hal itulah yang kemudian akan 
berusaha dibuktikan dalam penelitian ini. Penelitian ini memiliki keunikan 
tersendiri karena sejauh ini belum ada penelitian oleh akademisi di Indonesia 
yang secara spesifik menyasar pasar perbukuan khususnya novel dalam 
lingkup pembahasan keterikatan emosional pada merek dan loyalitas merek.  
 
B. Rumusan Masalah 
Apakah terdapat peranan keterikatan emosional pada merek (emotional 
attachment to brand) terhadap loyalitas merek (brand loyalty) pada novel-
novel Tere Liye? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan dari penelitian ini adalah : 
Mengetahui peranan keterikatan emosional pada merek (emotional attachment 
to brand) terhadap loyalitas merek (brand loyalty) pada novel-novel Tere Liye. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat : 
1. Secara Teoretis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi bagi pengembangan 




mendorong munculnya penelitian lain yang dapat mengungkap sisi lain 
yang belum dapat diungkap oleh peneliti dalam penelitian ini, mengenai 
keterikatan emosional pada merek (emotional attachment to brand) dan 
loyalitas merek (brand loyalty), khususnya yang berkaitan dengan 
konsumen novel-novel best seller Tere Liye secara khusus dan dalam 
lingkup industri perbukuan secara umum. 
 
2. Secara Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada para penulis 
novel lainnya di Indonesia dan pelaku pasar yang terkait tentang hubungan 
kedua variabel tersebut sebagai faktor penting dalam pencapaian predikat 
best seller untuk setiap karya novel yang diterbitkan juga untuk 
mewujudkan program loyalitas antara pembaca dengan karya-karya novel 
yang ditawarkan di pasaran. Sehingga ke depannya, para penulis dan 
pemasar dapat menciptakan terobosan tertentu terkait dengan program 
loyalitas yang dapat merekatkan konsumen dengan penulis sebagai pemilik 
merek novel. Tujuan akhirnya tentu saja agar perilaku pembelian ulang itu 
dapat dimunculkan oleh konsumen yang setia pada karya-karyanya 
sehingga juga akan berbanding lurus dengan keuntungan finansial yang 







E. Penelitian Terdahulu 
1. Grisaffe, Douglas B. & Nguyen, Hieu P. (2011). Antecedents of emotional 
attachment to brand. Journal or Business research, 64: 1052 – 1059. 
Penelitian ini berfokus pada faktor-faktor anteseden yang mendasari 
variabel keterikatan emosional pada merek itu sendiri. Metodologi 
penelitian yang digunakan adalah metode kualitatif, khususnya pendekatan 
kualitatif langsung yang dirumuskan oleh Malhotra (2010). Responden 
diminta untuk menyebutkan merek apa saja yang mereka anggap memiliki 
ikatan emosional mendalam terhadapnya, sekaligus mengemukakan alasan 
pribadi masing-masing yang mendukung ikatan kuat tersebut. Peneliti 
dalam hal ini tidak memberikan batasan (elisitasi) dalam bentuk apapun. 
Responden dibebaskan untuk memilih merek apapun yang mereka inginkan, 
tidak terbatas pada klasifikasi tertentu (produk barang atau jasa, produk 
rumah tangga atau pun produk lainnya). Hasil penelitian ini menunjukkan 
bahwa perusahaan akan memperoleh keuntungan finansial ketika konsumen 
bisa membangun ikatan emosional yang kuat dengan merek.  
2. Jacoby, Jacob & Kyner, David B. (1973). Brand loyalty vs. repeat 
purchasing behavior. Journal of marketing research, Vol. 10, pp. 1 – 9.  
Tujuan dari penelitian ini adalah: (1) untuk menyajikan secara singkat dan 
menjelaskan definisi loyalitas merek dan perilaku pembelian berulang, dan 
(2) untuk menggambarkan sebuah studi yang secara empiris 
memverifikasikan konseptualisasi loyalitas merek dan perilaku pembelian 




penelitian percontohan terpisah mempekerjakan total 97 subjek yang 
dilakukan dengan metode eksperimental. Hasil yang dikemukakan adalah 
bahwa perilaku pengulangan pembelian yang sederhana dan loyalitas 
terhadap merek secara fungsional dianggap sebagai fenomena yang berbeda 
dan diketengahi oleh faktor mendasar yang berbeda pula. Sebagai 
kesimpulannya, definisi konseptual tentang loyalitas merek tersebut 
dianggap bersifat heuristik. Sehingga dalam level prakteknya, kesimpulan 
ini berimplikasi bahwa para pelaku marketing tidak seharusnya 
dikhawatirkan dengan jumlah pembelian kembali yang dilakukan oleh 
konsumen, tetapi juga harus memperhatikan alasan-alasan pokok dari 
perilaku tersebut. Pemahaman terhadap alasan-alasan mendasar tersebut 
nantinya akan melahirkan keputusan-keputusan tepat untuk mempengaruhi 
perilaku pembelian kembali. 
3. Patwardhan, Hemant & Balasubramanian, Siva K. (2011). Brand romance: 
a complementary approach to explain emotional attachment toward brands. 
Journal of Product & Brand Management, Vol. 20 Issu 4 pp. 297 – 308. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui konstruksi apa saja yang 
membangun sebuah keterikatan emosional pada merek (emotional 
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